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RESUMEN 
El caso de estudio responde a la necesidad de una empresa de tecnología sobre el servicio al cliente Post 
Venta, con el fin de mejorar la percepción del cliente final y aumentar las ventas de sus productos.  Como 
parte fundamental del estudio se encuentran las áreas de Control y Planeación Estratégica, Gerencia de 
Mercados y Prospectiva Estratégica, surgiendo con el fin de fortalecer el equipo de Soporte Técnico en el 
que prime la importancia de entregar un producto con la calidad y con la satisfacción total del cliente, así 
atrayendo muchos más en el mercado.  Como parte de su ejecución en el entorno ambiental se encuentra 
determinado por diferentes países en Latinoamérica haciendo complejo el estudio de la percepción de los 
clientes, dado a su cultura, mercado local y entorno económico en donde se desarrollan.  Esta investigación 
permite diseñar una estrategia de mejoramiento para los clientes actuales incluyendo un soporte técnico 
que permita aumentar la satisfacción total sobre el producto entregado. 
PALABRAS CLAVE: Planeación Estratégica, Servicio al Cliente, Post-Venta, Fidelización del Cliente. 
DESIGNING AFTER-SALES CUSTOMER SERVICE 
STRATEGIES FOR IT COMPANIES 
ABSTRACT 
The case of research responses to a need of the IT companies about the After-sales customer service, with 
the goal of improve the end-customer experience and sales grow thing of their products. As a fundamental 
part of the research it is identified the Control, Strategic Planning, Marketing management and Strategic 
Prospective areas, raising up as a way to boost the Tech Support Team in which must prime the significance 
of give a high quality product having the total satisfaction of the customer, grabbing new leads and 
prospects in the market. As part of its execution in the environment it is being determinate for different 
countries in the Latam region, making more complex the study of the customer perception, due of its culture, 
local market and economy environment in which it is developed. This research allows to design a strategy 
of improvement to the current customers including a technical support schema that allows to growth the 
total satisfaction of the delivered product. 
JEL: M16, O32 
KEYWORDS: Strategic Planning, Customer Service, After Sales, Customer Loyalty.  
 
INTRODUCCIÓN 
 
El presente caso se encuentra enfocado en el servicio al cliente Post- Venta que se presta en la empresa de 
tecnología, la cual cuenta con sus operaciones en Latinoamérica y hace parte de una organización 
corporativa que tiene más de 5 regiones a nivel mundial, en la que cada línea jerárquica puede converger a 
niveles ejecutivos en alta esferas de la corporación.  La participación de metas comunes para los resultados 
esperados, el seguimiento de las directrices corporativas y la planeación y asignación de recursos para cada 
proyecto que se inicia con cada cliente.  Como parte del problema que se identifica en ella, es la baja 
satisfacción del cliente y la falta de seguimiento por parte del área de soporte técnico, lo cuales son los 
directamente involucrados, dado que cada vez que el cliente se encuentra con un problema o necesidad en 
el producto hace su escalamiento por medio telefónico o canales electrónicos para reportar el incidente o 
falla presentada dentro de los 7 días a la semana y 24 horas por día.  Por lo tanto, el Servicio al cliente  Post- 
Venta ha sido mínimo y en ocasiones nulo por lo que algunos clientes han decidido irse con la competencia 
y no comprar algunos de los productos ofrecidos por la empresa.  El objetivo de esta investigación es poder 
identificar los factores que influyen sobre la resolución de los casos en los tiempos adecuados y la 
satisfacción del cliente siendo el fin principal para lograr la fidelización y lealtad de los clientes actuales.  
El poder mantener la participación en el mercado y mejorar el desempeño de la gestión técnica logrando 
obtener mayores niveles de competitividad en el sector.  Esto a partir del diseño de una estrategia que 
permita aumentar los niveles de satisfacción del cliente y a su vez lograr que se fortalezca la relación 
actualmente contratada.   
 
REVISIÓN LITERARIA  
 
Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las ventas tan poderosas como 
los descuentos, promociones, premios a su fidelidad, o simplemente la publicidad o la venta personal. 
Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces más caro que mantener uno. Por lo que las 
compañías han optado por poner por escrito la actuación de la empresa. Se han observado que los clientes 
son sensibles al servicio que reciben de sus suministradores, ya que significa que el cliente obtendrá a las 
finales menores costos de inventario (Eumed.net, 2015). El vendedor debe estar preparado para evitar que 
las huelgas y desastres naturales perjudiquen al cliente. Todas las personas que entran en contacto con el 
cliente proyectan actitudes que afectan a éste el representante de ventas al llamarle por teléfono, la 
recepcionista en la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la 
dependencias, y el personal de las ventas que finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el 
comprador siempre está evaluando la forma como la empresa hace negocios, cómo trata a los otros clientes 
y cómo esperaría que le trataran a él (Albrecht & Zemke).  El servicio es entendido como la aplicación de 
competencias (conocimientos y habilidades) por una parte en beneficio de la otra, y es la interacción entre 
las partes la que genera valor (Vargo, 2008), los conocimientos y habilidades que adquiere el consumidor 
en estos procesos de recuperación y co-creación contribuirán a una potencial ventaja diferencial del 
proveedor de servicios (Dong B., 2008). 
 
Parte de las estrategias de servicio al cliente se encuentran el liderazgo de la alta gerencia, la cual es la base 
de la cadena y que a su vez impulsa la calidad y satisfacción de los empleados.  Cuando un empleado se 
siente motivado es capaz de hacer que su trabajo sea el mejor posible para así aumentar la productividad y 
lealtad de sus clientes, así dando valor al servicio.  Lo que conlleva finalmente a la satisfacción del cliente, 
fortaleciendo la relación y logrando tener un gana-gana de las dos partes involucradas (Vázquez, Ramos, 
& Pérez, Mayo 2008). 
 
Como se menciona en el libro “Un buen servicio ya no basta” ¿”Porque servicio extraordinario”? ¿Qué 
tiene de malo el buen servicio? Un buen servicio no basta para garantizar la diferenciación, construir 
relaciones sólidas con los clientes, competir  sobre las base de valor sin competir por precio, inspirar a  los 
empleados para que  deseen mejorar el trabajo  y en su vida personal, ni basta para producir dividendos 
financiero.  Existe un marco  para llevar a cabo un servicio extraordinario  el cual  involucra “Cultivar el 
liderazgo en servicio” –  “Construir un sistema  de información sobre la calidad del servicio” – “Crear una 
estrategia de servicio” – Implementar el servicio,  basado en los cuatro principios de un servicio excepcional 
al cliente: Confiabilidad, sorpresa, recuperación y equidad (Berry, 2002).  
 
También se habla de servicio “como un enfoque total de la organización que hace  de la calidad del servicio, 
cuando lo recibe el cliente, la fuerza motriz número uno para la operación de un negocio” “El servicio es 
un concepto de transformación...... la filosofía de la Gerencia del servicio sugiere que todo el mundo tiene 
que desempeñar algún papel  y asesorarse  de que todas las cosas salgan bien para el cliente. Ciertamente, 
cualquiera que esté en contacto  directo con el cliente  debe sentirse responsable de  ver las cosas desde el 
punto de vista de este y hacer todo lo posible para satisfacer su necesidad. Pero todos los demás necesitan 
también tener al cliente en su mente. Según la filosofía de la Gerencia del Servicio, toda la  organización 
debe operar como un gran departamento  de servicios para el cliente (Albrecht & Zemke). La cultura del 
servicio está ligada con los mitos, creencias, leyendas y hábitos, parte importante de la filosofía se debe 
interiorizar el cliente como parte fundamental de cualquier modelo y hacer cambios estratégicos que 
permitan dejar en el nivel más alto al cliente, seguido de las divisiones y subgerencias (Estrada Mejia & 
Restrepo F, 2006)  
 
El servicio Post Venta se refiere también a la imagen de la compañía y los esfuerzos en esta área se reflejan 
en el posicionamiento, la imagen corporativa de la empresa y la imagen que el mismo personal de la 
organización refleja. Los procesos son aquellos métodos con los que trabaja la organización como el pago 
a proveedores, reclutamiento y selección, seguimiento a ventas y seguimiento post-venta. Esto siendo 
asociado a la capacitación y el desarrollo de personal y en general todo el conjunto de actividades bien 
definidas que, por un lado, garantizan la homogeneidad en la entrega y por otro, permiten la mejora continua 
en la misma.   El reto es volver el servicio un diferenciador más que un plus del producto. (Zarate, 2007).  
El valor (definido como “la evaluación global del consumidor sobre la utilidad de un producto, basado en 
las percepciones de lo que se ha recibido y lo que se ha dado”) (Zeithalm, 1988) 
 
Cuando se habla de cargos comerciales estos se encuentran totalmente involucrados con la relación directa 
con el cliente, quién finalmente desde su comunicación diaria muestra muchas de sus necesidades, las cuales 
si encuentran una recepción de manera óptima, puede lograr que se avance en la satisfacción del cliente.  El 
hecho que los resultados de la relación se encuentran estrechamente asociados con la satisfacción y la 
lealtad, mientras se sugiere que la relación mejora la satisfacción y esta, el compromiso del comprador. 
(Gómez , 2010) 
 
La gestión en marketing y ventas es clave para desarrollar ventajas competitivas y mejorar los resultados 
organizacionales, ya que en la principal fuente de generación de ingresos proviene de la cartera de los 
clientes.  Sin embargo, existen estudios que demuestran que la proporción de los clientes rentables es mucho 
menor que la proporción de clientes no rentables, o con menor potencial de rentabilidad.  Es así que, 
muestran que solo el 11.6% de los clientes de American Airlines producen aproximadamente el 50% de sus 
ingresos provenientes de toda su cartera de clientes (Rust, Lemon, & Zeithalm, 204) y existen estudios que 
señalan que una mejor comprensión del cliente provoca cambios positivos en la gestión del portafolio 
(Mulhern, 1999).  
 
Si los mercados son cambiantes y se debe considerar también dinámica la función de la empresa, estas 
deberían orientarse en su gestión en el ciclo PHVA (Planear, Hacer, Verificar, Actuar) lo cual permite 
realizar planeación estratégica haciendo su evaluación en un periodo de tiempo, en el que se tenga en cuenta 
el aprendizaje obtenido en la implementación del mismo, teniendo en cuenta el resultado del análisis de las 
variaciones presentadas entre lo que se tenía contemplado en el plan y lo ejecutado. 
Es así que la planeación estratégica parte de la definición de la misión, los objetivos y la visión 
organizacional, estas decisiones son tomadas por los directivos. La misión es la que define la razón de ser 
de la empresa, que condicionará sus actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de 
dirección y guía en la toma de decisiones estratégicas (Muñiz González, 2010). Por otra parte una visión 
puede impulsar la conducta de un equipo sin tener una expresión explícita, a veces el objetivo se desplaza 
o se modifica, porque también está sometido a las influencias del sistema. Descubrir o crear nuevos de estos 
es en ocasiones clave para vencer las resistencias.  La visión expresa la orientación que se quiere dar a la 
empresa en el largo plazo, esta se propone y se ajusta en el tiempo según el comportamiento del mercado, 
para ello se debe conocer la idea principal que motiva el desarrollo futuro de la empresa, identificar los 
aspectos estratégicos que requieren mayor esfuerzo para alcanzar la idea principal y el cómo identificar si 
se va por buen camino. Que sean conocidos por todos los miembros de la organización, para que sirvan 
como elementos orientadores de sus labores. Los objetivos de la empresa permiten medir su desarrollo, 
estos pueden ser financieros y estratégicos (Senge, 2005).   
 
Por otra parte la escuela japonesa considera que las organizaciones deberían ser estudiadas a través de sus 
procesos internos, es decir, desde el punto de vista de cómo éstas crean y transfieren conocimiento.  Por 
ello, es necesario analizar el proceso de creación del mismo en las organizaciones para identificar la 
calificación de conocimiento que posee y como lo utiliza para la generación de nuevo conocimiento 
(Benjumea) 
 
El proceso de análisis en general incluye dos auditorías, interna y externa, las cuales se realizan algunas 
veces por medio de una análisis de fortalezas, debilidades, oportunidades, y amenazas (DOFA), para poder 
identificar el grado en que una estrategia actual de la organización es capaz de hacer frente a cambios en el 
entorno empresarial (Rojas López, 2011).  A partir de esto la estrategia se define como el plan de acción 
que sigue la administración con el fin de obtener éxito en lo planeado, para esto se deben tomar medidas y 
planteamientos al respecto que mejoren el desempeño y agreguen valor a la empresa (Thompson, Peteraf, 
& Gamble) 
 
La administración estratégica enfocada en la planeación es una herramienta que facilita moverse desde la 
formulación de la misión, la determinación de los objetivos corporativos hasta el análisis de los puntos de 
control y la implementación de los indicadores de gestión que nos permitan determinar el grado de gestión 
de la alta dirección. Peter’s y Waterman, en sus investigaciones determinan que el liderazgo de la alta 
dirección van de la mano de la estrategia y marcan el éxito y el fracaso de la gestión empresarial.  Tener 
éxito a largo plazo no solo depende de realizar las necesarias actividades para satisfacer una demanda 
existente, sino que dichas actividades deben ser adecuadas para satisfacer los nuevos mercados 
constantemente cambiantes.  El logro de una apropiada correspondencia o concordancia entre el entorno de 
una organización y su estrategia, estructura y procesos tiene efectos positivos en el rendimiento de la 
organización.  La administración estratégica consta de cuatro elementos básicos: 1) Análisis del entorno, 
2) Formulación de la estrategia, 3) Implementación de la estrategia, 4) Evaluación y control (Wheelen & 
Hunger, 2013). 
 
Como menciona (Howson, 2008) para medir el efecto positivo de los objetivos planteados se trata de 
reconocer la importancia de beneficios que no pueden ser cuantificados inmediatamente, lo cual a través de 
una estrategia planteada a largo plazo, puede traer resultados favorables para la empresa teniendo en cuenta 
los factores internos y externos de la organización.  Así mismo se debe lograr una cercanía con los clientes 
pero con un enfoque de superar sus expectativas y lo que haya recibido sea con total satisfacción (Cohen 
Karen, 2014).  Reconocer dentro de la estrategia que el servicio al cliente es un pilar importante para el 
buen desarrollo de la misma, brindando claridad sobre el objetivo planteado y la consecución del mismo. 
 
Para realizar la formulación del plan estratégico a seguir se deben reunir al menos las siguientes 
características: 1) Visión de largo plazo, 2) Los objetivos estratégicos son formulados a partir del 
diagnóstico e investigación del comportamiento proyectado del contexto, a través de variables, 3) El 
proceso de formulación de objetivos estratégicos determina el desarrollo de nuevas políticas y el ajuste de 
la estructura y asignación de los recursos de la organización, 4)  El proceso de planeación estratégica se 
alimenta mediante el proceso permanente de evaluación de eficacia de los resultados y estos a su vez se ven 
reflejados en las metas propuestas por la organización.  La implementación de una buena estrategia puede 
llevar al éxito o fracaso de la empresa, por lo que se tiene que ser muy cuidoso en lo que se plantea, ya que 
involucra áreas que aunque son de apoyo, podrían enfrentar retos en los cuales se pierda el norte y no se 
logre el compromiso esperado. 
 
METODOLOGIA 
 
La metodología utilizada en esta investigación se estructuró a través de una serie de etapas en las que 
inicialmente se hace una revisión de la literatura, hasta lograr el diseño de una estrategia para el servicio al 
cliente Post Venta, abarcando el diagnóstico inicial, el conocimiento de la percepción del cliente a través 
de encuestas, direccionamiento estratégico y análisis estratégico. 
 
Para desarrollar la metodología planteada para el estudio se inicia con la revisión de la literatura para 
profundizar en cada uno de los conceptos planteados y así relacionarlos en la investigación.  Clarificando 
cada uno de los conceptos, se inicia con el diagnóstico inicial en cuanto al área técnica de soporte, la cual 
es la encargada de recibir los casos reportados por parte de los clientes y a su vez da la solución al mismo, 
a través de la observación directa sobre el proceso a seguir en cada uno de los casos y una entrevista no 
estructurada abarcando preguntas de conocimiento de producto, servicio al cliente y experiencia en cargos 
similares. 
 
Como base fundamental de la investigación se identifican las necesidades y expectativas que tienen los 
clientes actuales en cuanto a su servicio al cliente Post Venta el cual permite orientar la propuesta hacia el 
diseño y formulación de una estrategia enfocada en la satisfacción del cliente.  Como parte del estudio se 
realiza una triangulación de la información que permita el conocimiento de los casos abiertos en los últimos 
4 meses y que permitan establecer el nivel de satisfacción del cliente en cuanto a la resolución al primer 
contacto del caso ó si es clasificado como un tema administrativo de percepción en el cual no se ha hecho 
el respectivo seguimiento Post Venta.   
 
Se realiza también un análisis en cuanto a las ventas en los últimos años, dado que los clientes actuales 
aparte de contar ya con el producto, pueden aumentar los ingresos obteniendo un buen servicio Post Venta 
de la empresa, pero al tener mala experiencia en el servicio técnico no están comprado más productos.   
 
A partir de un método cuantitativo se realiza un muestreo a un grupo de personas del área comercial y de 
soporte de los diferentes clientes actuales que se encuentran en el mercado de Latinoamérica, si las hipótesis 
planteadas en el estudio  responden a la falta de calidad en el servicio al cliente Post Venta brindado por el 
grupo de Soporte Técnico. La recolección de datos para el estudio se realizó a través de una encuesta con 
una escala de 1 a 5 puntos de calificación, donde 1= Pésimo con el Servicio al Cliente Post-Venta y 5= 
Excelente con el Servicio al Cliente Post-Venta, en un periodo del mes de Noviembre a Marzo de 2015. 
 
La muestra tomada para la realización del estudio corresponde a 30 empresas  distribuidas en la región de 
Latinoamérica, con la participación de ejecutivos que se encuentran en cargos directivos y de soporte 
recibiendo como parte de la empresa el Servicio al Cliente Post-Venta.  El medio por el cual se realizaron 
las encuestas fue el correo electrónico en un 85% y presencial en un 15%, así la población tomada para el 
muestreo corresponde a personas entre los 27 y 55 años en su mayoría hombres, con carreras profesionales 
en Tecnología y  experiencia entre 5 y 10 años en el sector.   
 
Posterior a esto se realiza un análisis y direccionamiento estratégico de la empresa a partir de la revisión de 
la misión, visión y valores corporativos para así hacer el énfasis en la política de calidad de la empresa con 
respecto a su sistema de Gestión de Calidad.  
 
Para el análisis interno del servicio Post Venta se muestran las diferentes áreas funcionales involucradas así 
mostrando el mapa de procesos, con las áreas de apoyo, misional y estratégico.  Enfocándolo en la esencia 
del servicio al cliente en la empresa y así poder fundamentar los esfuerzos de la satisfacción total del cliente 
mostrando los factores de satisfacción o no del cliente. 
 
Finalmente se procede al diseño de una estrategia para el servicio al cliente Post Venta en Servicio Técnico 
buscando incrementar los indicadores de gestión en el mediano y largo plazo. 
 
RESULTADOS 
 
A partir de la revisión de la literatura se establece inicialmente en el siguiente cuadro, el lineamento con el 
cual se va a dirigir el estudio con el fin de tener claros todos los conceptos y como estos pueden aportar al 
seguimiento de la estrategia a diseñar. 
 
Como parte inicial del estudio se hizo la revisión de los clientes con los que cuenta la empresa y como estos 
en los meses de Noviembre a Marzo de 2015 han abierto casos sobre los productos que se soportan desde 
el área técnica.  Principalmente se identifica una segmentación de los casos en donde algunos de ellos 
provienen de clientes llamados “Estratégicos” en la compañía dado a su base instalada, la cual por ser 
perfiles altos son los que más dividendos le dejan a la compañía. De la muestra tomada que corresponde a 
912 casos abiertos, el 88% corresponden a estos clientes, los cuales representan el 34% del total de clientes 
actuales como se muestra en la Figura 1.  Adicional a esto hay 5 clientes clave que son incluidos en las 
llamadas semanales para seguimiento dado a la cantidad de casos abiertos los cuales representan el 0,08% 
y al totalizar los casos abiertos representan el 42% del total. 
 
Figura 1: Casos abiertos por clientes estratégicos 
 
En esta figura se muestra la representación gráfica de los 912 casos abiertos, en donde el 88% corresponden a estos clientes, los cuales representan 
el 34% del total de clientes actuales.  Adicional a esto hay 5 clientes los cuales representan el 0,08% representando 42% del total.  Fuente: 
Elaboración propia a partir de la información suministrada por la empresa en estudio 
 
A partir de esta información se inicia con la entrevista no estructurada abarcando preguntas de conocimiento 
de producto, servicio al cliente y experiencia en cargos similares al área de soporte técnico para determinar 
de los casos abiertos por los clientes cuáles de ellos correspondían a fallas en el producto, capacitación por 
parte del cliente, solución al primer contacto, entre otros.  Con lo cual se identificó que varias de las personas 
entrevistadas, por la experiencia con la que cuentan en el cargo que es aproximadamente inferior a dos años, 
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manifiestan no conocer acerca de todos los productos, además los defectos en el producto no están siendo 
solucionados de manera eficiente, y teniendo como actor importante que algunos de los casos abiertos por 
los clientes corresponden a temas de administración.   
 
Para orientar las necesidades, requerimientos y expectativas de los clientes se inició con el análisis de la 
información histórica de las ventas, para Latinoamérica la cual en el último año aumenta sus ventas hasta 
el 51.1 millones de dólares, mostrando en los últimos años el revenue o dividendos obtenidos.  De acuerdo 
a esto en el que el último año no se ve diferencia con el anterior, aunque la inversión en investigación y 
desarrollo haya aumentado, no se han logrado los resultados esperados como se puede ver en la Figura 2.   
También se relaciona el porcentaje en que aumentan las ventas año comparadas con los años anteriores, en 
los cuales se ve un crecimiento superior pero que no da la suficiente muestra para concluir tendencias al 
respecto.      
Figura 2: Comportamiento histórico de ventas últimos años 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la información suministrada por la empresa en estudio 
 
Tabla 1: Crecimiento anual de ventas últimos años 
Año 2011 2012 2013 2014 
Incremento Ventas N/A 5.45% 22.17% 3.02% 
Fuente: Elaboración propia a partir de la información suministrada por la empresa en estudio 
 
La segmentación de los clientes en las franjas definidas de la empresa, muestran como las cuentas clave 
(Tier 1) representan el 27.145% de participación en las ventas con tan solo el 8% de clientes en la región, 
seguido de los estratégicos (Tier 2) con una participación del 41.792% y finalmente los generales (Tier 3) 
con el 31.063%.  En la Tabla 2 se presenta la distribución y los valores de medición se presentan en Millones 
de US en el que se concluye que el porcentaje más alto de ventas se concentra en el Tier1 y Tier 2 los cuales 
alcanzan el 68,94% representados por 26 clientes, lo cual muestra porque el alto número de casos abiertos 
se concentran en estas dos franjas.   
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 Tabla 2: Segmentación de los clientes  
Segmentación Clientes 
Cantidad de Cliente 
Participación 
en Ventas 
Nivel de 
Confianza 
Valor 
Z 
Tamaño de 
la muestra Valor Absoluto Valor Relativo 
Cuentas Clave (Tier 1) Entre 1.5 M a 2 M 5 8.065% 27.145% 95% 1.96 4.991683992 
Estratégicos (Tier 2) Entre 500 K a 1.5 M 21 33.871% 41.792% 90% 1.65 20.75456762 
Generales (Tier 3) Menores de 500K 35 56.452% 31.063% 80% 1.28 33.87863061 
De la tabla 2 se concluye que el 41% de los clientes representan el 69% del ingreso de las ventas, tomando los niveles de confianza según el rango 
y se toman los valores de Z para determinar el tamaño de la muestra. Fuente: Elaboración propia a partir de la información suministrada por la 
empresa en estudio 
 
La encuesta aplicada (Anexo A) por medio de correo electrónico el 85% y presencial el 15% a 30 clientes 
de las empresas distribuidas en la región de Latinoamérica, en la cual se hacen preguntas sobre 4 
subsistemas entre los que se encuentran soporte técnico, fuerza de ventas, económico, cliente y  soporte 
web site.  Del análisis de los resultados obtenidos (Anexo B) se establece que la mayoría de clientes 
prefieren un buen servicio Post Venta involucrando la adquisición de más productos de la compañía si esta 
es una premisa para su satisfacción como cliente.  El cliente manifiesta que el área de Soporte Técnico tiene 
problemas en cuanto a su rapidez de respuesta, habilidad en el manejo del caso, resolución efectiva del 
caso, y conocimiento en algunos de los productos con los cuales trabaja en el día a día, mostrando una 
calificación de regular en el 36% de los clientes y 10% de malo.   
Por otra parte los clientes consideran que el profesionalismo para el manejo de sus casos es bueno, dado a 
que son ingenieros que manejan altos conocimientos en tecnología, pero que en la empresa han tenido 
limitantes en cuanto al conocimiento adquirido de los productos, esto sea por el tiempo que llevan en la 
empresa o porque no se ha dado el suficiente entrenamiento.   
Otro tema que mencionan es la resolución de los casos no son informados a tiempo por lo que el 80% de 
los clientes cree es regular o malo y esto afecta la percepción del cliente, en cuanto a su valor como tal para 
la empresa, en la cual no se resuelve rápidamente las fallas presentadas. 
La fuerza de ventas también cumple un papel importante en el servicio Post Venta dado que son los 
encargados de hacer el seguimiento después de la implementación, por lo que califican de regular y malo 
hasta el 90% de los clientes, dado que las llamadas que realizan a sus clientes no están ocurriendo de manera 
frecuente y esto ocasiona que la relación del cliente con la empresa no sea sólida para la consecución de 
nuevas ventas y así lograr el crecimiento de la misma.  El cliente muestra interés por el producto el cual 
califica de bueno en el 67% y excelente en el  20% de ellos. 
En el entorno económico sienten que se les está afectando su negocio el no tener un buen servicio al cliente 
Post Venta en un 80% de los clientes  e impactando sus finanzas en un 87% de los mismos.   Adicional 
creen que si es bueno y satisface sus necesidades recomendarían el producto y estarían dispuestos a adquirir 
más del portafolio de productos con los que se cuenta actualmente en el mercado. 
Finalmente en el medio de contacto que actualmente usan el 77% de los clientes, califican de bueno el 
acceso para abrir casos por el web site, pero encuentran limitación a la hora de encontrar respuestas a sus 
casos y poder resolverlos inmediatamente.  Algunos de los clientes preferirían abrir casos por medio de 
chat ya que actualmente algunos de ellos se encuentran fuera de sus oficinas y podrían hacerlos a través de 
sus teléfonos móviles si la empresa tuviese una aplicación para lograr este contacto. 
Continuando con el estudio de la empresa el direccionamiento estratégico y análisis estratégico se 
encuentran enfocados a la misión, visión y objetivos corporativos, los cuales parten de la premisa hacia la 
obsesión con el cliente, lo que traduce el prestar el mejor servicio al cliente Post-Venta con el fin de obtener 
el reconocimiento y fidelidad del cliente. 
La misión de la empresa se resalta en “Proporcionar una forma consistente de entrega de proyectos, la 
medición de los resultados, asegurando la alineación estratégica y añadir valor para la organización 
reflejada en la alta calidad del servicio al cliente” 
Parte fundamental de la ejecución de la misión en la empresa es asegurar que todas las áreas involucradas 
en el proceso entreguen un producto con calidad, a través de la ejecución del proyecto y posteriormente al 
ser contactado con Soporte Técnico este tenga la suficiente habilidad y conocimiento para resolver aquellos 
inconvenientes que el cliente haya tenido con el producto implementado. 
Es así que los valores corporativos hacen referencia a mantener siempre la alta calidad del servicio, 
apoyando así a todos los directores de proyecto y mitigar el riesgo del mismo. 1) Recopilar y reportar 
información precisa e imparcial que proporciona visibilidad y transparencia, por lo tanto mitigar el riesgo 
a nuestros programas. 2) Apoyar todos los proyectos y los directores de proyectos a la medida de nuestras 
posibilidades. 3) Mantener la alta calidad del servicio, y trabajar tan eficientemente como sea posible.  4) 
Satisfacción de los clientes creando confianza en cada uno de ellos, escuchándolos y entendiendo sus 
necesidades y cumpliendo a cabalidad los compromisos adquiridos. 
Algunas de las políticas de calidad en las cuales se basa tienen que ver en el interés supremo para cumplir 
con los altos estándares de calidad y así lograr el mejoramiento continuo.  Parte de estos objetivos 
corporativos declaran que sus actividades tienen atributos enfocados a la satisfacción de los requerimientos 
de las partes involucradas en su operación, por lo que el cliente entiende que el desarrollo del negocio parte 
desde la calidad y las actividades relacionadas en su gestión. 
El portafolio de productos y servicios que se ofrecen están encaminados a satisfacer las necesidades de 
telecomunicaciones de los clientes, en cuanto a las plataformas de telefonía, fuerza de trabajo, control de 
calidad, y administración de listas de marcación.  Razón por la cual la empresa pretende generar más 
eficiencias operativas y aumentar la capacidad de suministro de servicios, para así lograr la satisfacción de 
sus clientes actuales y direccionar sus esfuerzos para la consecución de nuevos.  Las principales ventajas 
competitivas con las que cuenta son la ejecución ordenada de sus operaciones y la entrega efectiva de su 
producto en la implementación, la cual es valorada frente a otros competidores.  Una de sus estrategias es 
la diferenciación de sus servicios, por lo cual es reconocida en el sector de tecnología, ofreciendo 
flexibilidad en sus productos y procesos para satisfacer las expectativas de cada cliente. 
Se tiene establecido para el servicio Post – Venta que todos los requerimientos deben ser canalizados a 
través de soporte técnico o el gerente de proyecto siempre y cuando no este enmarcado en el área técnica, 
con lo cual en la Figura 3 se muestran las áreas funcionales involucradas y como cada una de ella tiene 
incidencia directa sobre la satisfacción del cliente y esto siempre enmarcado desde la gestión directiva. 
 
 
 
 
 
 Figura 3. Áreas funcionales involucradas en el servicio Post – Venta 
 
La gestión directiva tiene un papel importante en el funcionamiento global de la empresa por lo tanto en servicio técnico que es el 
área en el cual el cliente tiene el mayor contacto, dado a que son el puente de comunicación entre las áreas de apoyo y las misionales. 
Fuente: Elaboración propia a partir de la información suministrada por la empresa en estudio 
La esencia del servicio al cliente para la empresa se encuentra en determinar quiénes son los clientes con 
los que cuenta actualmente, descubriendo que valoran centrándose en proporcionar y mejorar el producto 
que ellos adquirieron.  Esto a su vez direccionado en la administración del valor del cliente global, el cual 
da a los clientes la oportunidad de ofrecerles los comentarios que necesitan para analizar sus productos y 
servicios con el fin de cumplir con las necesidades específicas de su entorno laboral.  En la Tabla 3 se hace 
un análisis de la matriz DOFA y el impacto en la organización dejando claro cuáles son las expectativas 
por parte de la empresa y esta como puede mejorar en cuanto a sus procesos de servicio al cliente Post 
Venta.  
Tabla 3. DOFA y su impacto en la organización de servicio al cliente
 
Fuente: Elaboración propia a partir de la información suministrada por la empresa en estudio 
 
D   O    F    A
ALTO MEDIO BAJO
Se cuenta con una cultura de servicio competitivo. X
X
X
X
Respuesta optima del servicio postventa. X
DEBILIDADES
X
X
X
Afectación de servicio de soporte técnico X
X
X
AMENAZAS
X
La dependencia de la casa matriz retarda la
implementación de nuevos productos que respondan a las X
necesidades del cliente.
Perder participación de clientes. X
Perdida de f idelidad y credibilidad de los clientes en la
etapa de post-venta. X
OPORTUNIDADES
X
Penetración a nuevos mercados. X
X
Gran capacidad de innovación y énfasis en la calidad de los servicios
ofrecidos.
La  globalidad en las políticas de calidad permite abrir nuevos mercados.
Las directrices corporativas son rígidas y afectan los tiempos de respuesta e
incide en la satisfacción del cliente.
Los cambios en la tecnología pueden dejar obsoleto a muchos funcionarios si
no reciben un entrenamiento adecuado y actualizado.
La alta rotación genera tiempos improductivos o cuellos de botella, afectando
el servicio post-venta..
Complejidad para la prestación del servicio de soporte técnico.
Ajuste de la solución ofrecida a través del tiempo, afectando la calidad del
producto 
Existe una cultura de servicio al cliente fundamentado en el conocimiento
empresarial  y de producto.
X
No se ajustan a los tiempos requeridos por los clientes.
Desarrolla de manera permanente un SGC que permite revisar fallas en la
implementación de soluciones, asegurando un alto nivel en la prestación del
servicio al cliente.
Cuenta con recursos suficiente para el desarrollo e innovaciones de nuevos
productos.
Cuenta con el respaldo corporativo para determinar ubicación, tamaño,
capacidad etc.
IMPACTO
FORTALEZAS
El diseño de la estrategia de Servicio al cliente en Soporte Técnico para los clientes actuales se encuentra 
direccionada en incrementar el indicador de gestión de soporte técnico en 10 puntos porcentuales, ya que 
actualmente se encuentran en promedio en el 36% y la franja en la que deberían estar actualmente se oscila 
entre el 45%-50%, por lo que se propone un centro de asistencia para reporte de fallas técnicas, este centro 
estará disponible las 24 horas del día por 365 días del año con personal calificado, es decir, que tengan 
entrenamiento en cada uno de los productos y no tengan un tiempo de servicio a la empresa menor a 2 años.  
La llamada será recibida por un operador de call center  quien tomará los datos del reporte de falla o de la 
asistencia técnica que se requiera con el fin de categorizarla en la severidad adecuada, para así dar mayor 
agilidad en la resolución del caso.  Posterior a ellos se asignará un número de caso con el cual el cliente 
podrá hacer el seguimiento a través de la página web o telefónica para validar el estatus de su caso. 
 
Los datos que se solicitaran al abrir el reporte serán: 1) Nombre de la compañía, 2)Nombre de quien reporta, 
3) Número telefónico, 4) Sistema con el que cuenta, 5) Descripción del problema o solicitud de asistencia, 
6) Ciudad y País.  Una vez que se asigna el número de caso, el reporte se canalizara a un ingeniero del 
grupo de soporte especializado de acuerdo al producto y el país.  El ingeniero de soporte se pondrá en 
contacto con el cliente para trabajar en la solución de la falla o en la asistencia requerida. Una vez resuelta 
el ingeniero cerrará el caso con la aprobación del cliente.  Si el problema no puede ser resuelto por el 
ingeniero de soporte técnico asignado, se escalará el problema de acuerdo con los procedimientos 
preestablecidos por el departamento de soporte técnico la empresa.   
 
Se habilitará una línea telefónica para los horarios de oficina (de lunes a viernes desde las 8:00 a.m. a 5:00 
p.m. horario local), después de esta hora se hará el enrutamiento de las llamadas a otros grupos que se 
encuentran a nivel mundial con otra franja horaria, para que puedan atender sus solicitudes en el momento 
apropiado.  Se enviarán correos electrónicos al cliente con el estatus de su caso, con el fin de que tenga 
conocimiento del avance alcanzado y este debe enviarse dependiendo la severidad de los casos en franjas 
no superiores a 3 horas.  Dentro de la clasificación de los casos, se tendrán prioridades al respecto que 
inician desde la 1) Crítica en donde se tiene pérdida total o parcial del servicio, 2) Mayor en donde puede 
tener posible caída del servicio, 3) Menor no hay afectación del servicio, 4) Consultas Técnicas la cual hará 
referencia a la información sobre procedimientos técnicos que el cliente requiera. En la Figura 4 se visualiza 
el diagrama para el reporte de fallas que se mencionó anteriormente sobre cada una de las decisiones a 
tomar en el proceso. 
 
Figura 4. Diagrama reporte de fallas 
 
En la Figura 4 se hace referencia al proceso que se seguiría en el momento que llega un nuevo caso por parte del cliente y el cual 
se debe regir por la decisiones que se tomen en el instante que se realiza el contacto con el mismo, lo ideal es la resolución en el 
primer contacto, pero si no se logra debe enfocarse sobre el ingeniero especializado asignado. Fuente: Elaboración propia a partir 
de la información suministrada por la empresa en estudio 
A partir de la clasificación del reporte en cuanto a la prioridad, el tiempo de respuesta por cada uno de los 
ingenieros que se asignen se detalla en la Tabla 4 en la cual se aprecian los tiempos a contactar al cliente y 
lograr la satisfacción Post Venta. 
Tabla 4. Matriz propuesta para los tiempos de respuesta al cliente 
Prioridad 
Emergencia 
S1 
Afectación del Servicio 
S2 
Critico 
S3 Mayor S4 
Sin Afectación del 
Servicio s5 
Temas relacionados a 
consultas  
Tiempo de 
Contacto 5 Minutos 5 Minutos 
15 
Minutos 
15 
Minutos 1 Hora 6 horas 
 
Finalmente se hará un control sobre los casos con un tablero de control con los indicadores de gestión, para 
que se realice un seguimiento semanal y mensual sobre los mismos a fin de controlar aquellos clientes que 
tienen más casos abiertos y no están siendo cubiertos de manera adecuada.  Dentro de este se encuentran 
los siguientes indicadores relacionados en una tabla, pero lo ideal es presentarlo en gráficas que muestren 
por medio de colores la severidad en la que se encuentra caso y el tiempo de resolución con la que se cerró 
el caso.  En la Tabla 5 se relacionan cada uno de los indicadores y el rango en que se deben encontrar para 
que se cumplan con las metas propuestas para lograr un buen servicio Post Venta y el cliente se encuentre 
satisfecho con el mismo. 
Tabla 5. Indicadores de Gestión  
Indicador Rangos esperados 
Manejo actual de casos entre 5 a 10 semanal 
Resolución en el primero contacto 85% de los casos 
Adherencia al turno 85% de cumplimiento de la franja horaria 
Encuesta de Satisfacción al cliente 90% de calificación por parte de los clientes 
 
CONCLUSIONES 
La planeación estratégica fija a partir de las metas estipuladas por la casa matriz, dependiendo de las 
posibilidades del mercado, la situación económica y las intenciones de compra de los clientes, lo cual 
permite orientar el comportamiento de cada miembro, fundamentando las decisiones que permiten tener 
coherencia en todas sus actividades.  Es así, como todo se convierte en un proceso dinámico en el que se 
permita la adaptación del mercado y a partir del mismo poder ejecutar nuevas estrategias que conlleven a 
la consecución de los objetivos planteados.   
El estudio del área de soporte técnico evidenció que el servicio al cliente Post-Venta no se le está dando la 
suficiente importancia, motivo por el cual el cliente manifiesta su insatisfacción con el servicio, esto 
reflejándose en las ventas en los últimos años, en donde se mantienen de alguna manera pero no generan 
más compras a los productos, simplemente pagan el soporte y no le ven valor agregado al servicio.  A partir 
de la ponderación de la encuesta se logró definir cómo afectan cada uno de los factores sobre la percepción 
y orientación del cliente, llevándolo a calificar de malo el servicio brindado. 
Se lograron cumplir los objetivos específicos formulados al inicio de la investigación, en el que se quería 
determinar  los factores que influyen en la resolución de los casos en el tiempo esperado y aumentar la 
fidelización de los clientes.  El poder mantener los clientes actuales en la empresa es el pilar más importante 
para reforzar el diseño de la estrategia con la cual se pretende lograr resultados a corto plazo y que el cliente 
comience a recomendar a la empresa por su servicio al cliente Post-Venta. 
ANEXOS 
ANEXO A. Encuesta aplicada los clientes  
ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES QUE CUENTAN CON PRODUCTOS EN EMPRESAS DE 
TECNOLOGIA 
              
OBJETIVO. Identificar los factores que afectan el Servicio al Cliente Post Venta 
  
Nombre 
Cliente________________Empresa________________________ 
          
              
Item Preguntas 1 2 3 4 5 
  Subsistema Experiencia Soporte Técnico 
1 Rapidez de respuesta del caso abierto           
2 Como considera las habilidades de los ingenieros que atendieron su caso           
3 Profesionalismo del manejo de su caso           
4 La comunicación con el equipo de soporte Técnico Remoto           
5 El estatus de la resolución de su caso es informado a tiempo?           
6 La resolución del caso fue efectiva?           
7 Muestra interés en la pregunta o problema escalado?           
  Subsistema Fuerza de Ventas 
8 
Cuando se contacta con un Ejecutivo de Ventas, cómo califica el 
conocimiento en el producto? 
          
9 
Como considera el seguimiento por parte del Ejecutivo de Ventas después 
de la implementación? 
          
10 Cómo valora la relación entre su Ejecutivo de Ventas y su empresa           
11 Desde el punto de Ventas usted se encuentra satisfecho con el producto?           
12 
Como califica los productos que le brinda la empresa en cuanto a sus 
funcionalidades y si este puede mejorar su negocio 
          
  Subsistema económico 
    SI NO       
13 Le afecta en su negocio el no tener un Servicio al cliente Post Venta?           
14 Impacta en sus finanzas el no tener un buen servicio al cliente Post Venta?           
  Subsistema Cliente 
    SI NO       
15 Cree que el Servicio Post Venta mejora su satisfacción como cliente?           
16 
Esta dispuesto a obtener más productos o servicios si el Servicio Post 
Venta es bueno? 
          
17 Recomendaría la empresa si tuviera un Servicio Post Venta Efectivo?           
              
  Subsistema Soporte Website y otros medios 
    1 2 3 4 5 
18 Como califica el acceso para abrir casos de soporte por el WebSite?           
19 
Como califica la página web en cuanto a la información para la resolución 
de sus problemas? 
          
20 Preferiría usar el Chat como medio de contacto para abrir el caso?           
              
              
Comentarios. Exprese sus comentarios y sugerencias acerca del Servicio Post Venta y las mejoras que haría según 
concepto. 
              
1 Excelente 1         
2 Bueno   2       
3 Regular     3     
4 Malo       4   
5 Pésimo         5 
 
ANEXO B. Ponderación de la encuesta aplicada a los clientes 
 
 
 
 
 
30
Cliente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Item Preguntas 1 2 3 4 5
1 Rapidez de respuesta del caso abierto 0 3 13 10 4 3 4 5 3 3 4 2 2 3 4 4 5 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 2 5 3 3 4 5 3
0% 10% 43% 33% 13%
2
Como considera las habilidades de los 
ingenieros que atendieron su caso
0 1 12 14 3
4 3 2 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 5 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 3 4
0% 3% 40% 47% 10%
3 Profesionalismo del manejo de su caso 0 0 9 11 10 4 5 5 5 4 3 4 4 3 5 5 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 5 4 3 4 5 3 5 5
0% 0% 30% 37% 33%
4
La comunicación con el equipo de soporte 
Técnico Remoto
0 0 8 13 9
4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3
0% 0% 27% 43% 30%
5
El estatus de la resolucion de su caso es 
informado a tiempo?
1 11 12 6 0
2 1 2 2 2 3 3 2 4 4 4 2 4 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 4 2 2 4 3 3
3% 37% 40% 20% 0%
6 La resolución del caso fue efectiva? 0 5 11 12 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 4 3 4 4 3 3 4 4 2 2 2 4 3 2 2 4 3 4 3 3 4
0% 17% 37% 40% 7%
7
Muestra interés en la pregunta o problema 
escalado?
0 1 11 9 9
4 4 4 4 2 4 5 5 5 3 4 5 3 3 4 5 4 3 3 3 5 3 4 5 3 3 5 3 5 3
0% 3% 37% 30% 30%
8
Cuando se contacta con un Ejecutivo de 
Ventas, cómo califica el conocimiento en el 
producto?
0 8 8 9 5
3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 4 3 3 3 4 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4
0% 27% 27% 30% 17%
9
Como considera el seguimiento por parte 
del Ejecutivo de Ventas despues de la 
implementación?
10 14 6
1 2 2 1 1 2 2 2 3 2 1 2 2 2 3 1 1 1 1 2 2 3 2 3 4 2 1 3 1 2
33% 47% 20% 0% 0%
10
Como valora la relación entre su Ejecutivo 
de Ventas y su empresa
0 4 12 14 0
3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 3 2 4 3 4 4
0% 13% 40% 47% 0%
11
Desde el punto de Ventas usted se encuentra 
satisfecho con el producto?
0 3 13 8 6
3 3 3 3 3 3 2 3 4 2 3 3 4 4 4 4 5 3 3 2 5 4 4 3 5 5 3 4 5 5
0% 10% 43% 27% 20%
12
Como califica los productos que le brinda la 
empresa en cuanto a sus funcionalidades y si 
este puede mejorar su negocio
0 0 4 20 6
3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5
0% 0% 13% 67% 20%
SI NO
13
le afecta en su negocio el no tener un 
Servicio al cliente Post Venta?
24 6
SI S S S S S N S N S S S S S S S S S N N N S S S S S S S S S
80% 20%
14
Impacta en sus finanzas el no tener un buen 
servicio al cliente Post Venta?
SI NO
S S S S S S S S S S N S S S S S S S S S S S N S S N S N S S
26 4
87% 13%
15
Cree que el Servicio Post Venta mejora su 
satisfacción como cliente?
29 1
S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S N S S
97% 3%
16
Esta dispuesto a obtener más productos o 
servicios si el Servicio Post Venta es bueno?
27 3
S S S S S S S S N S S S S S S S S S S N N S S S S S S S S S
90% 10%
17
Recomendaria la empresa si tuviera un 
Servicio Post Venta Efectivo?
25 5
SI S S S S S S S N S S S S N S S S S S N N S N S S S S S S S
83% 17%
18
Como califica el acceso para abrir casos de 
soporte por el WebSite?
1 4 11 12 2
4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 2 1 2 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 2
3% 13% 37% 40% 7%
19
Como califica la página web en cuanto a la 
información para la resolución de sus 
problemas?
1 5 14 7 3
3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 4 4 5 1 2 3 5 5 4 4 3 2
3% 17% 47% 23% 10%
20
Preferiria usar el Chat como medio de 
contacto para abrir el caso?
0 0 5 17 8
4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 5
0% 0% 17% 57% 27%
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